









Carrera de Administración y Marketing 
“Neuromarketing como herramienta para el 
posicionamiento de marca”: una revisión de la 
literatura científica. 
 
Trabajo de investigación para optar al grado de: 
Bachiller en Administración y Marketing 
Autores: 
Katherine Solange Jara Cerna 
 
Asesor: 
MTRA. Erika Karina Terrones Becerra 
 
Cajamarca - Perú 
2020 
  
 Neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de marca:  
una revisión de la literatura 
 
 
Jara Cerna, K. Pág. 4 
 
TABLA DE CONTENIDO 
DEDICATORIA ........................................................................................................... 2 
AGRADECIMIENTO .................................................................................................. 3 
LISTA DE TABLAS..................................................................................................... 5 
INDICE DE FIGURAS ................................................................................................ 6 
RESUMEN .................................................................................................................... 7 
CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN .............................................................................. 8 
CAPÍTULO II. METODOLOGÍA ........................................................................... 11 
CAPÍTULO III. RESULTADOS .............................................................................. 18 
CAPÍTULO IV. CONCLUSIONES.......................................................................... 35 









 Neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de marca:  
una revisión de la literatura 
 
 
Jara Cerna, K. Pág. 5 
 
LISTA DE TABLAS 
Tabla 1 . Descripción de bases de datos ............................................................................. 12 
Tabla 2 . Selección de datos ............................................................................................... 15 
Tabla 3 . Antecedentes de la Investigación ......................................................................... 20 
Tabla 4 Fuentes seleccionadas por base de datos .............................................................. 21 
Tabla 5  Idioma del Estudio ................................................................................................ 22 















 Neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de marca:  
una revisión de la literatura 
 
 
Jara Cerna, K. Pág. 6 
 
INDICE DE FIGURAS 
Figura 1. Estrategia de búsqueda usada ................................................................................. 14 
Figura 1. Formulación del objeto de estudio .......................................................................... 18 
Figura 2. Formulación del objeto de estudio .......................................................................... 19 
Figura 3. Número de estudios por año de publicación ........................................................... 19 
Figura 4. Antecedentes de la investigación ............................................................................. 20 
Figura 5. Antecedentes de la investigación ............................................................................. 21 
Figura 6. Fuentes seleccionadas por base de datos ................................................................ 22 
Figura 7. Tipos de estudios...................................................................................................... 22 
Figura 8. Síntesis de publicaciones de introducción al neuromarketing ................................ 24 
Figura 9. Síntesis de publicaciones de importancia del neuromarketing ............................... 25 
Figura 10.Síntesis de publicaciones de neuromarketing y posicionamiento de marca……….26 
Figura 11.Síntesis de publicaciones de estrategias del neuromarketing para el posicionamiento 
de marca………………………………………………………………………………………27 
Figura 12.Síntesis de publicaciones de elementos básicos del neuromarketing para el 
posicionamiento de marca ....................................................................................................... 29 
Figura 13.Síntesis de publicaciones de estudios globales y antecedentes……………………33 
Figura 14.Síntesis de publicaciones de neuromarketing como herramienta para el 
posicionamiento de marca ....................................................................................................... 34 
 
 




 Neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de marca:  
una revisión de la literatura 
 
 
Jara Cerna, K. Pág. 7 
 
RESUMEN 
En el presente trabajo, se ha realizado una revisión sistemática de estudios primarios 
cuantitativos y cualitativos respecto al neuromarketing como herramienta para el 
posicionamiento de marca, cuya formulación de objeto de estudio engloba los conceptos de 
neuromarketing, neuromarketing y posicionamiento de marca, elementos básicos del 
neuromarketing, estrategias del neuromarketing para posicionamiento de marca y finalmente 
estudios globales y antecedentes. La búsqueda se realizó en mayo del 2020 en las siguientes 
bases: SCOPUS, Google Académico, EBSCO, PROQUES y ScienceDirect, siguiendo los 
criterios de inclusión y exclusión se obtuvo una muestra final de 36 estudios realizados en los 
últimos 10 años. Los estudios encontrados mostraron que el neuromarketing es conocimiento 
médico, tecnológico y de marketing, es importante ya que se supone que hay potencial para 
descubrir procesos implícitos y automáticos que determinan el proceso de toma de decisiones, 
haciendo uso del neuromarketing, se puede descubrir qué áreas del cerebro se activan cuando 
los productos de ciertas marcas se presentan y en qué medida estas marcas influyen en el 
proceso de toma de decisiones en general.  
PALABRAS CLAVES: Neuromarketing, posicionamiento de marca, herramientas 


































No se puede acceder al texto completo pues contiene datos confidenciales 
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